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それを最も必要としているのがG-Poのコアなファン
層だと思っています。残念ながら現状はチームの順位
であったり、勝敗というところに興味が向いているの
で、来場にまだ強く結びついていないところではある
のですけれども、ここの満足度をどんどんアップさせ
て、そういったところに影響されない堅いビジネス
を、G-Poを使ってつくっていきたいと考えておりま
す。長くなってしまいましたが、こちらで終了させて
いただきます。ご清聴ありがとうございました。
（第一部講演終了）
第二部講演
『Ｊリーグにおける顧客データの、
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公益社団法人日本プロサッカーリーグ　
競技・事業統括本部事業部　　　　　　
阿部　俊介　氏
1．Jリーグでの業務
　Ｊリーグの阿部でございます。今日は良い機会を与
えていただき、ありがとうございます。
　Ｊリーグは、以前よりＣＲＭに取り組んできてはい
ますが、こういったかたちで一般向けに、ＣＲＭの取
り組みについて広く講演させていただくことが今まで
なかったので、たぶんＪリーグとしては初めての取り
組みではないかと思います。
　一番最初に、自己紹介をさせていただきます。私は
Ｊリーグの競技・事業統括本部の事業部というところ
で働いています。事業部は何をするかといいますと、
スポンサー様へのご対応、もしくは放映権の調整、あ
と私が事業部の中で担当しておりますのが、クラブの
チケッティングの相談役をしています。ときには私が
先生になり、生徒になり、クラブの方に教えてもらい
つつ、何か私も提供しながら一緒になって、いかに新
しいかたちをつくっていくかを考えています。そう
いったチケッティングの相談役のようなことと、あと
もう一つ私たちは、ワンタッチパスという、ＣＲＭの
システムをつくっておりまして、そのシステムの運用
といったところも携わっています。
　また、Ｊリーグとして、世の中に対しての宣伝、プ
ロモーションを展開していますが、それも私の担当に
なっています。例えば、テレビＣＭなどのように、こ
こにいらっしゃる読売新聞さんはじめマスメディアに
出稿したり。そういったことをやらせていただくのも、
私の仕事の中に入っています。
2．「全て集客にフォーカスされる」ビジネス
　元セレッソ大阪、日本ハムの社長の藤井さんの著書
で『日本一のチームをつくる』という本があります。
その一節にこういったものがあります。「ファンクラ
ブ運営も、チケットの企画販売も、グッズ販売も、わ
れわれのサービスは全て集客にフォーカスされる」。
集客にフォーカスされるというのはどういう意味か
と、私なりに考えてみました。
　事業部の仕事に、スポンサー、放映権といろいろあ
りますが、まずは観客数をアップさせること、それが
入場料の収入につながります。たくさんお客さんが来
るので、スポンサー料が上がります。スポンサー料が
上がり、世の中の注目を浴びると、さらに放映権料も
上がる。さらにリーグの資金力が上がれば、より魅力
のあるＪリーグになり、また再投資が行われるという
かたちで、好循環になるんです。その一番最初のきっ
かけとして、観客数アップが非常に欠かせないところ
であると思っています。
　私たちは観客数アップに向けて、リーグとクラブの
役割を考えています。Ｊリーグとは何をやっていると
ころなのか。来場を増やすことに関してリーグがやる
ことは、一般のＪリーグに興味のない層から、Ｊリー
グを見てくれている視聴者層までの認知と関心を向上
させるところが、Ｊリーグとしての仕事ではないかと
思っています。つまり、マスマーケティング、ブラン
ディングですね。その部分が観客数アップに向けての
Ｊリーグの仕事であるだろうと思います。
　一方で、来場層へのアプローチ。これはクラブさん
でしかできないことです。というのは、Ｊリーグは各
クラブのチケットを売っていません。チケットを売っ
ているのは、あくまでも各クラブです。ですから、各
クラブが主体的にいかにスタジアムに足を運んでもら
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うかを考えなければいけません。
　ただ、そのためのよき相談役として、Ｊリーグや、
クラブの方々、みんなが一緒に力を合わせてやってい
ければいいなということでございます。
3．「サッカー観戦」という商品の特性
　ここでは大学関係の皆さんが多いので、今さら、釈
迦に説法なのですが、ひとつすごく基本的な大事なこ
とがあります。よくクラブの人にお話ししているので
すが、サッカー観戦はどんな商品か？ということです。
実は、アルビレックスの皆さんもそうだと思うのです
が、サッカーに携わっている人は、サッカーが好きで、
サッカーという競技の魅力に自信があります。いい
サッカーをしていれば、人が絶対来てくれると思って
います。それも重要ですが、それだけではないんです。
サッカー観戦という商品は、生活必需品ではなくて贅
沢品です。贅沢品は豊かな生活を演出するもので、Ｊ
リーグに関していうと、週末のライフスタイルです。
週末をイオンモールで過ごすのか、ドン・キホーテで
過ごすのか、パチンコやパチスロに行くのか、それと
もＪリーグに来てくれるのか。
　われわれＪリーグのライバルは、スポーツ界だけで
はありません。ジャイアンツさんだけではありません。
むしろジャイアンツさんは野球とサッカー、日本のス
ポーツを共に支えていく存在だと思っています。われ
われのライバルは、パチンコとか、イオンモールとか、
映画館とか、週末のライフスタイル全てがそうなので
す。
　そう考えたときに、生活必需品と違って、価格、例
えばシーズンシートの値段を落とすとか、チケットの
値段をこれまで1500円だったものを1300円にすると
か、価格のディスカウントは効果が低いです。アルビ
レックス新潟に１回も来たことがない人がいたとし
て、当日券の値段が200円落ちたら、それで来ますか。
それだけでは来ないですよね。でも、液体洗剤が近く
のスーパーで100円引きとなったら、結構安いから買
おうとなるじゃないですか。生活必需品とぜいたく品
は全然違うのです。
　認知を広く浅く、マスマーケティングでどんどん
打って、ＪリーグのＣＭをばんばんやったとして、そ
れで果たして来てくれるのか。例えば、歯磨き粉でい
うとクリアクリーンのほうが、ＣＭでよく見るから商
品を買おうかなとか、Ｇ・Ｕ・Ｍってすごく効きそう
ですねとか、そういったことはあるんですけど、Ｊリー
グのＣＭは、野球より多くやったら、それでＪリーグ
を好きになってくれますか。それだけでは好きになっ
てくれないとわれわれは思っているので、贅沢品は嗜
好品ということで、個人の嗜好、ここでいうと週末の
ライフスタイルをどうやって変えるのかが、来場者を
増やすための一番大きな課題であると考えています。
4．顧客を知り、抱え込むことの重要性
　（スライドを見ながら）ちょっと砂漠の絵を描いて
います。よくこれもクラブさんで話すんですけど、自
動車各社の年間広告宣伝費が11年の連結で、トヨタ
3000億円、日産2000億円、ホンダも1950億円となりま
す。Ｊリーグの年間広告宣伝費は、これの1000分の１
ぐらいです。それを世の中に対して、ばあ～と水をま
いたら、じゅわ～っと吸収されてなくなってしまいま
す。まさに砂漠に水をまくような宣伝になってくると
思います。でも、それはそれでやらなければいけない。
　最初のＪリーグの観戦のきっかけは何でしょうとい
う数値も、われわれは取っております。代表戦のテレ
ビ観戦、ポスター、チラシ、プレー経験。もしくは代
表戦での露出はＪリーグの観戦のきっかけになりづら
いことがもう分かっています。
　一方で、Ｊリーグ観戦のきっかけは、誘い、誘われ
です。他者から誘われること。また、女性であれば、
好きな選手を見たいということが結構多いことが分
かっています。
　ガンバ大阪が、2013年のJ２の動員数を非常に上げ
ました。日本代表選手の遠藤、今野選手の効果で、ガ
イナーレ鳥取で最高記録とか、カターレ富山で１万
3600人集めたとか、ジェフ市原で１万5000人とか、ア
ウェイ先でチケットの完売が相次ぎました。特定クラ
ブの選手の一時的な人気でも、このように来場者数が
改善します。けれども、こういったものは新しいもの
を常に提供しなければ、その場限りになりますよね。
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例えばカターレ富山に、１万3600人来ましたけれども、
明日もガンバが行きますといったら、これは、半分ぐ
らいになりますよね。遠藤を１回見たからいいや、そ
ういうものだと思うので、いいときに、いかに新しい
お客さまを抱え込むかということが重要になってくる
のではないかなと思います。
　2007年ぐらいから、Ｊリーグイレブンミリオンとい
うことで、年間延べ1100万人の観客動員を目指そうと
やってきました。そのときに、現在のスタジアムの来
場者をあと３回ぐらい来場してもらったら、達成でき
るんだけどと考えていましたが、結局プロジェクトと
しては目標を達成できませんでした。
　ただこの2007年時点では、現在のスタジアム来場者
はどういう人が来ているのか、何回来ているのかとい
うことが、分かっていなかったので、それをＪリーグ
としては（各クラブに）提供しようという話になりま
した。
5．CRMとチケッティングの融合が鍵
（スライドを見ながら）マイケル・ジョーダンの絵を
入れました。イレブンミリオンのプロジェクトを始め
るときに、各クラブとＪリーグはアメリカへ行きまし
て、そのときＣＲＭが進んでいるアメリカ４大リーグ
の視察に行きました。そのときに、ＮＢＡのTMBO
というマーケティングを一手に担う組織があるのです
けれども、そこのバイスプレジデントがわれわれに対
して言いました。「ＣＲＭはチケッティングと不可分
だ。ＣＲＭはチケッティングを取り込んでこそ有効に
動くのだ。」ここで言うチケッティングとは、ただチ
ケットを売ることではなく、「来場の仕組みをどのよ
うにＣＲＭシステムに取り込むかということが、一番
大きなポイントなのだ」ということです。
　そういったお話を受け、世界でもスポーツリーグが
各クラブと一体となって、一つのＣＲＭシステムをつ
くったことはないのではないかと思うのですけれど
も、われわれはその言葉を具現化すべく、ワンタッチ
パスシステムというものをつくりました。
6．ワンタッチパスの概要
　ワンタッチパスでは、各クラブが受け付けたお客さ
まの申し込み情報を一元化して取り込みます。この取
り込んだデータから、印刷会社の工程に進み、会員の
カードができ、同時にスタジアムの認証端末にデータ
が行きまして、カードを入場ゲートに持ってくると登
録しているお客さまはSuicaのようにスタジアムの中
に入ることができたり、または来場についてポイント
が付いたりとか、そういった機能が入っています。
　クラブの皆さまは、誰が何回、どの試合にどれぐら
い来たか、来場の履歴リポートを必要とされまして、
リアルタイムで見ることができるようにしました。ま
た、来場に応じたメールの配信機能や、そういったデー
タを活用できるシステムをつくりました（図2－1）。
　各クラブともに、会員カードのデザインがあります
けれども、例えば電子マネーのエディを会員カードに
しているクラブさんが、これだけいらっしゃいます。
また、これはアルビレックスさんもそうですけれども、
電子マネーが搭載されていないＩＣカードをシーズン
シートにされているクラブもいらっしゃいます。さら
に、２次元コードのカードを利用しているクラブもあ
ります。
　なお、２次元コードは簡単に複製できてしまうので、
ファンクラブカードに限って、２次元コードカードを
クラブさんに対して許可しています。交通系カード、
ジェフ千葉はSuicaをシーズンシートのカードにした
り、サンフレッチェ広島だとPASPY、これは広島電
鉄がつくっている市内のバス、路面電車で利用できる
マネーです。愛媛ＦＣだと伊予鉄い～カードというも
のがあるのですけれども、それをシーズンシートにし
ています。
　これら全ては、非接触型ＩＣのフェリカの方式を採
用していて、フェリカ対応のカードだったら、どんな
カードでもワンタッチパスに適応させることができま
す。今のＪリーグのゲート入場は、アルビレックスの
入場のときに、皆さんゲートで見ていらっしゃったら
分かると思うのですけれども、だいたい２秒に一人ぐ
らいのスピードで入場します。全クラブで一番入場が
早いのは甲府でして、1.8秒に一人が入っているんで
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すけど、ほぼ走っている感じですね。そういった認証
を実現するためには、フェリカでないと性能の限界が
あって、実用に耐えないということがありました。 
7．経営戦略とCRMを融合させる
　ここでちょっと方式の話をしてしまいましたが、も
う一度、ＣＲＭに立ち返ります。皆さんには、釈迦に
説法になってしまうかもしれませんが、ＣＲＭは分析
することが目的ではありません。分析をして何かを見
つけるのではなく、何かを知りたいから分析するんで
すよね。ＣＲＭは手段であって、それをやること自体
目的ではありません。目的がないと、こんなシステム
を入れてもしょうがないのです。
　ＣＲＭは実行力を与えてくれるものでもあります
が、戦略組織、人材なくしてまったく稼働しません。
また、ＣＲＭによって得られるデータは、経営データ
を細かく説明するものであります。例えば、ＣＲＭ
システムを入れていなかったらどうなるかというと、
今、うちのクラブで年間シートが何枚売れていて、「継
続率は何パーセントだっけ」「離脱率は何パーセント
だっけ」「だいたい来場回数が３回以上の人は、全体
の何パーセントいる」という話を、日常会話としてで
きなくなるんです。「それ、ちょっと待ってください、
今集計しますので」と言って、いちいちエクセルで集
計していたら、とてもじゃないですが時間がもったい
ないので、こういったシステムがしっかりあることに
よって、その数字を前提として、担当者のアイディア
であったり、われわれの相談というものがプラスオン
で入ってきて、実際の施策、ＰＤＣＡにつながってい
くということがＣＲＭなのだと思っています。
　ＣＲＭというのは、すぐに効果が出るものではない
ので、まずはしっかりデータ管理をします。ばらばら
にあるエクセルのシートにある顧客データとか、も
しくは気付いたころにシーズンシートの申し込みの
ファックスが、机の横に山積みになっていますという
のではなくて、ちゃんと一つにまとめて、それをデー
タ管理していくことによって、前年比、継続率、離脱
率、アップグレード、ダウングレードといったものが
図2－1：ワンタッチパスの概要
(出所：阿部氏資料)
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分析できるようになってくるのだと思います。すべて
の活動は数字の裏付けをもって計画されていることが
重要で、ＣＲＭというのはそこで必要な数字の一部な
んですよということを理解しないと、われわれのシス
テムを導入して、「ワンタッチパスを入れたんだけど、
観客動員が増えないんだよね」とか、「ＣＲＭをやっ
ているんだけど、観客動員増えないんだよね」と言わ
れてしまうことになるんです。ＣＲＭというのは手段
です。それを、ちゃんと前提として意識を置きながら、
活用していくということが非常に大事だと思っていま
す。
　ここでワンタッチパスの具体的な話を、ご紹介しま
す。先ほど佐藤さんのお話でもありましたけれども、
無料招待、ライト層という方々は、ファンクラブ会員
ではない方々なので、来場が見えていないお客さまに
なってきてしまうんです。一方、ワンタッチパスは
シーズンシートとファンクラブ両方とも対応していま
すので、この両方を導入しているクラブさんは、両方
が見える化していることになります。残念ながらアル
ビレックスさんは、ファンクラブのほうを導入されて
いませんので、シーズンシートのほうのみワンタッチ
パスで見える化しているというかたちになります。
　これをどう見える化するかというところでは、例え
ばこの無料の方、ライト層の方は、先ほどのＧ－Ｐｏ
の話ではないですけれども、まず無料の会員になって
もらって、しっかり見える化を図る。ライト層、ファ
ンクラブ会員の単券を買っているお客さまは、プレイ
ガイドで買ってしまうと誰が何枚買っているのか分か
らないので、電子チケットを導入することによって、
クラブが直接チケット販売をして顧客データをもら
う、さらにチケットの購入、着券データをもらうとい
うかたちで、ここの見える化も図りましょうというこ
とです。
　招待券に関していうと、われわれは電子招待券の仕
組みを持っていまして、電子チケットと同じなのです
が、飛行機の搭乗券のときにＱＲコードで入場できる
仕組みがありますけれど、それとまったく同じような
ことをわれわれはしています。それをベースにした招
待券の配布が、今可能となっています。これを使うこ
とによって、今、招待チケットを手渡ししていると、
誰がそのチケットを持っていて、誰が来たのか全然分
からない。そうすると、次の来場にまったくつながら
ない。結局招待券はいつも同じ人がもらって、それは
シーズンシートと同じなんじゃないかと、そういうよ
うなことがこれまであったと思うのですけれども、そ
ういったことをやめて、ちゃんと新規のお客さまが招
待券を使って来場するようなシステムを持っていま
す。
　シーズンシートのデータベース、ファンクラブの
データベースから、ＫＰＩとしてシステムで把握でき
るものはたくさんあるということを書いています。
8．データの活用事例
　次に、ワンタッチパスの効果ということで、これは
ちょっと古いのですけれども、2009年か2010年のモン
テディオ山形の事例です。これは昇格２年目になりま
すので、昇降格の特殊動員と関係ないものです。ワン
タッチパスを利用した、シーズンシートファンクラブ
の継続・離脱の分析例をお見せします。G－Poの後で、
非常に絶対数が少なくて、大変恥ずかしい限りなんで
すけれど。
　シーズンシートの推移ということで、2009年と2010
年の比較をしています。2009年は山形のシーズンシー
トが2251人。平均来場回数が、15.2回です。2251人の
うち1877人が継続しまして、継続率は83％、平均来
場回数が16回。離脱者が11.8％、この平均来場回数が
11.3回。もうこの時点でお分かりかと思うのですけど、
これがワンタッチパスを導入した意味でもあります。
つまり継続・離脱に平均来場回数が、絶対的な相関関
係を持っていると、われわれは思っていまして、シー
ズンシートを離脱のしきい値は10回であるということ
が、リーグ全体の調査で、何となく分かっています。
シーズンシートを買ったのに、10回以下しかいらっ
しゃらないお客さまは離脱の可能性が高いとわれわれ
は思っています。
　ファンクラブも同じように、平均来場回数が3.5回
ですが、アップグレードした方々の平均来場回数が10
回なんです。ということは、もうこれ以上は説明しな
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いですけれども、ここから分かることとして何があ
るかというと、クラブとして一つの仮説ができます
ね。たとえばファンクラブで10回以上来場した人に対
して、限りあるリソースを集中して10回以上来場の方
に対してのシーズンシートセールスの集中化、これに
よって結果を最大化させることは絶対できるよという
話を、まずクラブさんに問いかけたんです。
　会員番号、名前、ファンクラブグレード、席種、合
計で何回来た、ホームで何回来た、アウェーで何回来
た、それぞれの試合に対して、来た、来ないというこ
とがエクセルのシートになっていまして、クラブさん
はリアルタイムで試合中でもこれをダウンロードでき
ます。もちろんアルビレックスさんもできます。
　ＣＲＭの現状ということで、先ほどありましたけれ
ども、われわれは地理分析もやっていまして、郵便番
号別にどれくらいシーズンシートのお客さまがいるか
とか、細かい住所でやりすぎても意味がないのですけ
れど、もっときちんと落とし込んで、例えばスタジア
ムの５キロ圏内に何人シーズンシートの方がいらっ
しゃるか、ファンクラブの方は何人いらっしゃるか、
人口比にしたときに、リーグ平均に比べてあなたのク
ラブはものすごい低いから、もっと近くを重点的に攻
めなさいとか、そういったお話をさせていただいてい
ます。
　ちなみにアルビレックスさんのスタジアム５キロ圏
内のシーズンシートの保有率は、全国的にもものすご
く高いです。
　ホームタウンの招待の電子化というのが、今Ｊリー
グの中で大きく取り組んでいるものです。ホームタウ
ン活動ということで、学校に訪問をして、一緒に給食
を食べたり、体育の授業をお手伝いしたりということ
をやっていますけれども、そのきっかけで、学校でも、
みんなでホームタウンのクラブを応援しようというチ
ラシをまいています。
　これ自体はアルビレックスさんもやっていると思い
ますが、そこでガンバ大阪さんが、これまでそれをハ
ガキや、回覧板などで招待していたところを、ＱＲコー
ドで、携帯で応募して受け付けるかたちに変えました。
そうしたところ、１年間で１万件のメールアドレスを
取得して、今はもう、どんどん右肩上がりで、ガンバ
さんのホームタウンでは新規顧客のメールアドレスを
大量に獲得することに成功しています。
　単純にこれまでの地域との取り組みを、データを活
用しようという考え方を導入するだけで、メールアド
レスをこれだけ取得することができるという、非常に
いい例で、これがセレッソ大阪だったり、サンフレッ
チェ広島で、同様な取り組みで活用されています。
　ガンバさんでは、試しにホームタウンでデータ取得
したお客さまたちに、平日のナビスコのナイターに対
して、大人は1000円引き、子どもは無料という企画で
メールを打ってみたら、だいたい１万件の配信に対し
て3000人のお客さまが来場されました。非常にコン
バージョン率が高い、ホームタウン会員ならではのク
ラブへのロイヤルティが証明された事例になっていま
す。これは本当に皆さんぜひ真似していただきたいと、
クラブさんに対して言っているところです。
　ＦＣ東京さんが今年からファンクラブでもワンタッ
チパスを導入し、ワンタッチパスでシーズンシートに
加えファンクラブの来場履歴が見られるようになって
います。
　先ほどの話ではありませんが、ある程度の来場回数
以上の方だけにリソースを絞ってＤＭを送ったり、電
話でセールスしたりした結果、ハーフシーズンシート
の獲得成績が196％昨対比、前年度実績468席に対して、
2013年度は920席となりました。
　ハーフシーズンシートが920席とはどういう意味か
といいますと、シーズン半分以降の平均来場者が800
人ちかく増えることになるんです。シーズンシートの
着券率、つまり来場率はだいたい85％を超えますので、
920席売ったということは、800人のお客さまが毎試合
足を運ぶことになります。
9．顧客データに基づく関係性構築アプローチを
　関係性マーケティングを生かす、突然そんな話に
なってしまいましたが、要はデータベースをしっかり
集めて、優良の会員を増やしていく。その優良の会員
というのは、クラブへのロイヤルティというものがあ
り、もうファンなので、勝手にそのクラブのいい情報
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を、例えばそのクラブで今週末試合があるときには、
新しいこういう選手が入って非常に注目なんだよとい
うことを、家族だったり友人だったりに話してくれる。
その関係性マーケティングを非常にわれわれは重視し
ています。
　例えば家族や友人に「Ｊリーグに行かない？」と言
われたときに、あのＪリーグね、いいよと思ってもら
えるような、そういった雰囲気づくり、環境づくりを
Ｊリーグとしては考えています。Ｊリーグは怖いとか、
行きたくないと思わせないくらいには役に立ちたいと
考えています。
　一方では、クラブさんには、やはり顧客データベー
スを増やして、自分たちが関係性を持ったお客さまか
らの周りへのアプローチということをやっていただき
たい。その両輪で、Ｊリーグを着実に、一過性の人気
ではなく、先ほどのお話ではないのですけれども、成
績に捕らわれない、勝っても負けても、屋根がなくて
も、Ｊ２に落ちても来てくれる、そういうお客さまを
増やしていくのが、ものすごく大事なことなのだなと
思っています。
10．コミュニティのハブとしてのJリーグに
　最後に、Ｊリーグの考えるブランディングというと
ころでいいますと、Ｊリーグは今、バブル崩壊といい
ますか1993年当時の川淵チェアマンが「開会します」
と言ったときから、ファンの層がどんどん高年齢化し
ているというお話があります。
　これは私としては、そもそも日本の人口ピラミッド
の中の、一番のボリューム層が推移していることもあ
るかなと思っているのです。いずれにしても、確かに
どうやって新規のお客さまを獲得していくかというこ
とが非常に課題になっていきます。これまでＪリーグ
のクラブは、サッカーに関係するところだけでお客さ
まを何とか呼ぼうと思っていたのですけれども、そう
ではなくて、例えばこのように散らばっている同窓会
であったりとか、ほかのスポーツであったりとか、ア
ミューズメントとか、例えば先ほどいいましたイオン
モールだったりとか、映画館とか、そういった他ジャ
ンルのコミュニティにもどんどんつながりを持って、
Ｊクラブがどんどんコミュニティのハブになってい
く。やはり新規のお客さんを獲得するときに、新しい
図2－2：Jリーグが目指すべき地域社会との関係性
(出所：阿部氏資料)
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コミュニティとのつながりが生まれなければ、新規の
お客さまは獲得できないと、われわれは思っています。
Ｊリーグのクラブがある、その意味が、地域にとって
コミュニティハブになって、各地域の課題を解決する
役割を担うことができ、またその各地域のトップブラ
ンドの集まりがＪリーグなのだ、というかたちで、イ
メージがつくり出せたらとてもいいなと私としては
思っています（図2－2）。
　少し駆け足になってしまいましたけれども、Ｊリー
グからの発表を終わらせていただきたいと思います。
ありがとうございました。
（第二部講演終了） 
第三部講演
『アルビレックス新潟後援会が
クラブ経営に与える影響』
　　　　　　　　　新潟経営大学　准教授
福田　拓哉　氏
1．CRMとブランド・コミュニティの共通点
　皆さん、こんにちは。新潟経営大学の福田です。
佐藤さんのお話と、そして阿部さんのお話が終わった
あとにしゃべるのは少し緊張するのですけれども、こ
こからは少し話の方向性が変わります。
　今日のテーマは、ＣＲＭとブランド・コミュニティ
ですけれども、前半お二人のお話がＣＲＭのお話でし
た。ＣＲＭというものは、いろいろな考え方があるの
ですけれども、簡単にいうと顧客データを活用して、
それをマーケティング戦略に生かしましょうというも
のです。
　一方、私と吉留さんからの報告がアルビレックス新
潟後援会を題材としたブランド・コミュニティの話に
なります。ブランド・コミュニティというものは、同
じクラブならクラブ、企業なら企業を愛好するファン
の集まりです。そうした、ファンの集まりを通じて、
マーケティング効果を最大化しましょうという活動が
現在活発になっています。
　まずは、この二つの共通点をお話します。ＣＲＭも
ブランド・コミュニティも、実はリレーションシップ・
マーケティングという範疇に入ります。先ほど、阿部
さんから関係性マーケティングというキーワードを出
していただきましたが、同じ意味だと思ってください。
簡単にいいますと、お客さんと企業の長いお付き合い
を目指しましょうということです。
　この背景には、先進国の少子高齢化があります。日
本がその代表なのですよね。少子高齢化の国はどうな
るかといいますと、人口が減りますよね。人口が減る
ということは、ビジネスをする市場規模が減りますよ
ね。では市場が縮小する中で、企業も縮小していかな
ければいけないのか、このまま一緒に衰退していくの
だろうかという問題が浮上していきます。そこをクリ
アするために、リピーターを増やして、自分のところ
から商品なり、サービスを買ってくれる顧客の購入頻
度を増やすことで売上を維持し、ひいては拡大してい
きましょうということなのです。
　このリピーターづくりにフォーカスをしたのが、リ
レーションシップ・マーケティングというものですが、
これが注目されてきた学術的背景をいいますと、顧客
と長いお付き合いをすることは企業にとって本当にメ
リットなのかという研究が最初に行われました。こち
らに出したグラフ（図3－1）は、ライクヘルドとサッ
サーというアメリカの研究者によるものです。　横軸
が顧客とのお付き合いが続いている年数、縦軸が顧客
からもたらされる利益の額です。長らくお付き合いを
すればするほど、その顧客が当該企業に与える利益が
増えるという研究報告がなされています。
図3－1：リレーションシップ・マーケティングの基礎
（出所：福田氏資料）
